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定式化が用いられてきた。具体的には，前期の実売価格（Krishnamurthi, Mazumdar, and Raj 
1992; Mayhew and Winer 1992; Winer 1986），過去３期の実売価格の幾何平均（Rajendran and 
Tellis 1994），前期の参照価格と前期の実売価格の加重平均（e.g., Han, Gupta, and Lehmann 2001; 
Kalyanaram and Little 1994; Lattin and Bucklin 1989; Mazumdar and Papatla 1995, 2000; Moon, 
Russell, and Duvvuri 2006）などがある。スキャンパネルデータに基づいて様々な参照価格形成
モデルを比較した Briesch, Krishnamurthi, Mazumdar, and Raj （1997）によると，最もよくデータ
にフィットし，予測精度も高い参照価格形成モデルは，前期の参照価格と前期の実売価格の加
重平均，即ち，
（１）  IRPhjt = λPricehjt−1 + 1− λ( )IRPhjt−1 




λが大きければ t期の参照価格は t－₁期の実売価格の方向に大きく変化し，λが小さければ t
期の参照価格は t－1期の参照価格からあまり変化しないことを表す。なお１式は
IRPhjt = IRPhjt−1 + λ Pricehjt−1 − IRPhjt−1( )と書くこともできることから，１式は実売価格と参照価格







（２）  IRPhjt = λ hjtPricehjt−1 + 1− λ hjt( )IRPhjt−1
（３）  λ hjt =
exp θ+ γLoyaltyhjt( )
1+ exp θ+ γLoyaltyhjt( )
ただし，Loyaltyhjtはブランドロイヤルティであり，Guadagni and Little （1983）にならって， 










参照価格は実売価格の方向に λGぶんだけ “引っ張られる ”（図１ケース A）。実売価格が参照
価格よりも高い場合にも参照価格は実売価格の方向に変化するが，この場合は λ Lぶんだけ
“引っ張られる ”（図１ケース B）。このように実売価格が参照価格よりも高い場合と低い場合












よく記憶していないが（e.g., Dickson and Sawyer 1990; Boutillier, Boutillier, and Neslin 1994），「非
常に高い」「やや安い」といった意味付けられた価格情報をよく記憶している（Adaval and 









（４）  IRPhjt = IRPhjt−1 − λ hjtG Gainhjt−1 + λ hjtL Losshjt−1




ケース A.  t－1t－1 IRPPrice ＜ （即ち，利得）の場合
ケース B.  t－1t－1 IRPPrice ＞ （即ち，損失）の場合
t－1Pricet－1RPI tRPI






( )だけ下がる。は t－1t－1Gt PriceRPIRPI −λ
図１　非対称な参照価格更新プロセス
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（５）  Gainhjt−1 =
IRPhjt−1 −Pricehjt−1 Pricehjt -1< IRPhjt−1,
0 otherwise
（６）   Losshjt−1 =
0 Pricehjt -1< IRPhjt−1,
Pricehjt−1 − IRPhjt−1 otherwise
である。このモデルは，図１に描かれている参照価格形成プロセスを表したものである。ただ
し，ここでは従来の参照価格形成モデルのようにλ hjtG = λ hjtL を仮定せず，λ hjtG とλ hjtL を分けて捉え
ている。つまり，実売価格が参照価格よりも低いとき（利得のとき），参照価格は
λ hjtG IRPhjt−1 −Pricehjt−1( )だけ下がり，実売価格が参照価格よりも高いとき（損失のとき），参照価
格はλ hjtL Pricehjt−1 − IRPhjt−1( )だけ上がる。
対称性を仮定した杉田・斉藤・櫻井（2010）の実証分析によると，ロイヤルティは更新ウェ
イト λ hjtにマイナスの影響を及ぼす。本研究では更新ウェイトを実売価格が参照価格よりも低
い場合と高い場合に分けて考えているが，λ hjtG に対するロイヤルティの影響とλ hjtL に対するロイ
ヤルティの影響は異なることも考えられる。そこでここでは，更新ウェイトλ hjtG とλ hjtL に対する
ロイヤルティの効果を考慮して，
（７）  λ hjtG =
exp θG + γGLoyaltyhjt( )
1+ exp θG + γGLoyaltyhjt( )
（８）  λ hjtL =
exp θL + γLLoyaltyhjt( )
1+ exp θL + γLLoyaltyhjt( )
として更新ウェイトを定義する。ただし，γGと γ Lは更新ウェイトに対するロイヤルティの効
果を捉えたパラメター，θGと θ Lは Loyaltyhjt＝0のときに実売価格が参照価格に反映される程
度を捉えたパラメターである。
提案モデルは既存モデルを包含する一般モデルと見なすことができる。つまり，提案モデル
の７式と８式で γG＝γ L，θG＝θ Lと制約すると杉田・斉藤・櫻井 （2010）のモデル，即ち，ロ
イヤルティの調整効果を考慮した対称モデルになる。また７式と８式で γ G＝γ L＝0，θG＝θ L
と制約したモデルは，既存研究でよく用いられてきた１式である。
近年の参照価格研究では，消費者反応の異質性を考慮しないモデルでは消費者内での利得反
応と損失反応を正確に捉えられないことが報告されている（Bell and Lattin 2000; Klapper, 
Ebling, and Temme 2005）。そこで本研究では，潜在クラスアプローチ（e.g., Kamakura and 












と書くことができる。ただし，πsはセグメント sに所属する確率であり，0≤ πs ≤１，Σsπs＝1
である。また yhjtは購買機会 tにおいて消費者 hがブランド jを選択したとき１，それ以外の






（10）  Uhjt s = α j






れ異なる影響を受けると考えており，この影響の大きさを γ Gと γ Lによって捉える（７式と８
式）。この提案モデルにより参照価格更新におけるロイヤルティの調整効果の非対称性を検討






































ブランド 市場シェア 価格掛率 a 値引きの頻度 b 値引きの深さ c
ブランド１ .33 .75 .84 .30
ブランド２ .30 .92 .61 .13
ブランド３ .24 .88 .72 .17
ブランド４ .08 .88 .75 .16








モデル），提案モデルを γG＝γ L＝0，θG＝θ Lと制約した１式（以下，ベースライン）も併せて
推定した。推定では，１セグメントのモデルについては準ニュートン法を，２セグメント以上
のモデルについては EMアルゴリズムをそれぞれ用いた。なお，ロイヤルティの繰り越しを捉
























ティの効果を捉えた γ Lの推定値も符号がマイナスで，有意である。ただし，γ Lの推定値の絶
対値は比較的小さく，γGと γ Lとの差は有意である（γG－γ L = -55.46, p < .05）。このことから，
表２　モデルの適合度




























































































である。また，θGの推定値は .42，θ Lの推定値は -2.40であり，θGと θ Lの推定値の差は有意
である（θG－θ L = 2.82, p < .001）。このことは，ロイヤルティが0の場合，つまり，購買経験の
ないブランドについては，参照価格を上回る実売価格よりも参照価格を下回る実売価格の方が
次期の参照価格により大きく反映されることを示している。
 γG，γ L，θG，θ Lの推定値に基づいて，ロイヤルティによる更新ウェイトλ hjt




実売価格が参照価格よりも低い場合の更新ウェイトλ hjtG は .604，実売価格が参照価格よりも高




して低い参照価格が形成されやすいことが示唆される。λ hjtG とλ hjtL はロイヤルティが .051でほぼ
等しくなり，ロイヤルティが .051を上回るとλ hjtL の方がλ hjtG よりも大きくなる。つまり，参照価
格は下がるよりも上がりやすくなり，結果として高い参照価格が形成されやすくなる。イニ
表４　推定値










　ブランド１（α1） .48 （3.16） .38 （1.80） -3.65 （-3.63）
　ブランド２（α2） .23 （1.90） 1.66 （6.14） 6.09 （4.89）
　ブランド３（α3） .01 （0.06） 1.28 （5.17） .74 （1.16）
　ブランド４（α4） -.24 （-2.00） .41 （1.84） 1.49 （2.30）
　ブランド５（α5） -.48 a -3.73 a -4.67 a
マーケティング反応
　価格（βPrice） 1.65 （1.44） -8.21 （-5.13） -48.18 （-4.93）
　ロイヤルティ（βLoyalty） 3.79 （20.80） 2.18 （8.36） 10.71 （6.04）
　利得（βGain） 5.33 （4.49） 1.09 （0.71） 25.80 （4.29）
　損失（βLoss） -9.09 （-5.67） -16.23 （-5.08） 12.28 （1.50）
セグメント所属（πs） .48 （8.88） .37 （6.97） .15 b
カッコ内は t 値である。a：識別のため，α5 ＝ 1 −（α1 ＋ α2 ＋ α3 ＋ α4）と制約した。b：識別のため，
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